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ANALISIS BAURAN PEMASARAN DAN PENGARUH CITRA PRODUK SHUTTLECOCK 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN YANG BERDAMPAK PADA KEPUASAN 
KONSUMEN 
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SURAKARTA 
 
Abstrak 
Penciptaan kesan terhadap suatu merek menjadi salah satu alat untuk menarik konsumen,  
agar konsumen lebih loyal terhadap suatu merek tersebut dan membuat konsumen selalu 
mengingat brand tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis suatu variabel bauran 
pemasaran dan citra merek terhadap suatu keputusan pembelian yang berdampak pada 
kepuasan konsumen. Sampel yang digunakan untuk penelitian ini sebanyak 100 orang 
konsumen yang membeli produk shuttlecock LIYA. Sampel diambil secara purposive 
sampling atau pengambilan data dengan pertimbangan tertentu dengan pertimbangan sampel 
pada penelitian ini ialah beberapa konsumen yang membeli dan mempercayai produk 
shuttlecock LIYA lebih dari sekali. Pengujian penelitian menggunakan regresi linier 
berganda. Untuk hasil dari penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa dari bauran 
pemasaran memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian (2,445) dengan nilai 
signifikansinya 0,016, sehingga citra merek tidak memberikan pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian maupun kepuasan untuk konsumen (-0,211) dengan nilai 
signifikansinya 0,833 dan keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap kepuasan 
konsumen (0,224) dengan nilai signifikansinya 0,027. 
Kata Kunci : Citra Merek, Kepuasan Konsumen, Keputusan Pembelian, Bauran Pemasaran. 
Abstract 
Creation of an impression to a brand become one of the tools to attract consumers, so that 
consumers are more loyal to a brand and make consumers remember the brand. This study 
aims to analyze a variable marketing mix and brand image to a purchasing decision that 
impact on customer satisfaction. The samples used for this study as many as 100 of those 
consumers who buy products shuttlecock LIYA. Sample was taken by purposive sampling or 
data collection with particular consideration the samples in this study are some consumers 
who purchase and trust products shuttlecock LIYA more than once. Testing study using 
multiple linear regression. For the results of this study can be concluded that of the marketing 
mix had a positive influence on purchase decisions (2,445) with a significance value of 0.016, 
so that the brand image does not have a positive influence on purchasing decisions and 
consumer satisfaction (-0.211) with a significance value of 0,833 and a decision purchases 
positive effect on customer satisfaction (.224) with a significance value of 0.027. 
 
Keywords: Brand Image, Customer Satisfaction, Purchase Decision, Marketing Mix. 
 
1. PENDAHULUAN 
Kegiatan pemasaran di era bisnis sekarang ini merupakan faktor yang penting untuk 
mempertahankan dan mengembangkan usaha. Kegiatan ini menciptakan pelanggan yang loyalitas 
pelanggan sangatlah penting bagi kelangsungan perkembangan dan pertumbuhan perusahaan. 
Shuttlecock merupakan suatu perlengkaapan (alat) olahraga yang digunakan dalam bermain bulu 
tangkis. shuttlecock terdiri dari beberapa material penyusun, yaitu bulu ayam atau itik, dan setiap 
shuttlecock terdiri 16 helai bulu, kemudian dop untuk menancapkan bulu, pita yang digunakan pada 
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bagian dop luar, label shuttlecock, benang digunakan untuk menjahit bulu agar menjadi kuat saat 
dimainkan. Material selanjutnya adalah lem yang terdiri dari lem khusus untuk mengelem benang 
dengan bulu, dan lem fox untuk mengelem lebel dengan dop. Material terakhir adalah pembungkus 
shuttlecock dan cover shuttlecock. 
Surakarta merupakan sebuah daerah yang mayoritas masyarakatnya menyukai olahraga bulu 
tangkis maka dari itu sangat berimbas terhadap persaingan pasar dalam bisnis produk shuttlecock, 
untuk saat ini UKM shuttlecock kurang lebih yang sudah tercatat yaitu 71 produsen. Salah satu 
industri rumahan yang memproduksi shuttlecock adalah LIYA, produsen ini telah berdiri pada tahun 
1988 yang terletak di daerah serengan surakarta, shuttlecock LIYA merupakan salah satu merek yang 
digemari oleh konsumen.  
Shuttlecock LIYA mempunyai jaringan pasar yang bagus di area Surakarta, jaringan pasar 
(retailer) adalah Mojosongo, Pasar ledoksari, Ngarsopuro, Colomadu, Purwosari, Pasar kabangan, 
Nusukan, Nayu, Ndibal, , Solo baru (2), Kartosuro. Dalam memenuhi kebutuahan konsumenya 
perbulan mampu memproduksi rata-rata 800 slop dalam satu bulan, Shuttlecock LIYA mempunyai 4 
varian model yaitu warna merah denagan harga 46 ribu menjadi kualitas satu, warna biru dengan 
harga 45 ribu kualitas 2, warna cokelat dengan harga 37 ribu kualitas 3, dan warna hijau dengan 
harga 32 ribu menjadi kualitas 4 atau yang terakhir. Persaingan  antara Shuttlecock LIYA dengan 
merek produsen lain semakin meningkat karena semakin banyaknya produsen baru yang 
bermunculan di daerah tersebut.  Itu menyebabkan tidak adanya peningkatan penjualan atau tidak 
bisa menjangkau ke berbagai wilayah baru dalam pemasaranya.  
Untuk saat ini shuttlecock LIYA hanya menjangakau pasar lokal solo dan belum bisa 
memperluas area pemasaranya keluar solo raya. Berbagai cara yang dilakukan dalam persaingan ini 
dengan adanya inovasi harga dan kualiatas akan tetapi belum berhasil. Dari berbagai cara tersebut 
sangatlah kurang efektif, itu dikarenakan  belum adanya metode dalam sebuah pemasaran secara 
jelas. 
Pernyataan yang dipaparkan diatas menjadi satu kesatuan masalah dalam dunia bisnis. Maka 
strategi pemasaran baru harus diberlakukan untuk menyelesaikan beberapa kendala dalam persaingan 
pasar bisnis.  Bauran pemasaran (Marketting mix) merupakan suatu alat untuk membatu menganalisa 
keputusan pemebelian pelanggan, jadi jika bauran pemasaranya seamakin baik maka akan 
meningkatkan keputusan pembelian pelanggan.  
Untuk memenuhi suatu kepuasan konsumen maka perlu adanya peningkatan kualitas pelayanan 
dari perusahaan tersebut sehingga dengan konsumen merasa puas dengan produk yang diterimanya, 
konsumen akan membandingkan dengan kualitas dari produk yang lain. Jika konsumen benar-benar 
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puas terhadap produk shuttlecock LIYA maka konsumen tersebut memberikan dampak positif seperti 
ikut merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli produk shuttlecock LIYA. 
 
2. METODE 
A. Bauran Pemasaran 
 Bauran pemasaran ialah merupakan suatu konsep yang terdapat disuatu pemasaran model 
baru. Bauran pemasaran yang terdiri antara usaha yang ingin dilakukan oleh perusahaan tersebut 
untuk dapat mempengaruhi tingkat permintaan suatu produk tersebut.  
1) Uji Validitas 
Merupakan suatu pengujian data untuk mencari kevalidan data terhadap kuisioner yang telah 
dibuat. Keterkaitan kuisioner dengan uji validitas akan memperkuat hubungan antara orang yang 
membuat kuisioner dengan orang yang memberikan penilaian terhadap kuisioner tersebut. 
2) Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan sebuah scale atau instrumen terstruktur data dan data yang dihasilkan 
disebut reliable  atau terpercaya apabila instrumen itu secara konsisten memunculkan hasil yang 
sama setiap kali dilakukan pengukuran (Ferdinand, 2006).  
3) Analisa regresi linier berganda 
Digunakan untuk melakukan pengujian apakah adanya tingkat pengaruh terhadap bauran 
pemasaran dan citra merek mengenai keputusan pembelian.  
 
B. Pengujian kelayakan model 
1) Koefisien determinasi (R²) 
independen ini dapat menjelaskan bahwa variasi dari variabel dependet sangat terbatas karena 
nilai dari R² yang kecil.  
 
2) Uji F 
Pengujian F digunakan dalam menguji goodness of fit atau tingkat kelayakan suatu model 
regresi, seperti untuk mengetahui apakah layak atau tidak dalam pengujian ini, model yang 








C. Pengujian hipotesis 
1) Uji t 
Digunakan untuk melakukan pengujian tingkat pengaruh dari bauran pemasaran  dan citra 
merek antara keputusan dalam pembelian yang dapat berpengaruh terhadap kepuasan dari 
konsumen baik secara individu sehingga dilakukan uji t dengan nilai hipotesis yang sudah 
diuji dengan syarat α = 5 % 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Uji Validitas 
Tabel 1. Uji Validitas 
 
Pada uji validitas menunjukkan bahwa nilai variabel dari penelitian telah memenuhi kriteria 
yaitu memliki nilai lebih dari nilai R Tabel (0.196) sehingga untuk sampel dapat terpenuhi 
dan indikator dari masing-masing nilai variabel valid 
B. Uji Reliabilitas 
Tabel 2. Uji Reliabilitas 
 
Pada uji relabilitas menunjukkan masing-masing variabel yang telah memenuhi kriteria >0.6, 
oleh karena itu dari masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah reliable sehingga 
dapat diandalkan. 
C. Analisa Statistik Deskriftif 
Tabel 3. Analisa Statistik Deskriftif 
 
        Hasil analisis statistik deskriptif merupakan rangkuman data statistik deskriptik yang 
menunjukkan dari beberapa nilai dari jumlah data, nilai minimum, nilai maksimum, nilai 
VARIABEL ITEM R TABEL R HITUNG VALID (> 0.5)
Bauran pemasaran X1 0.196 0,449 Valid
Citra merek X2 0.196 0,414 Valid
Keputusan pembelian Y1 0.196 0,505 Valid
Kepuasan konsumen Y2 0.196 0,528 Valid
UJI VALIDITAS
VARIABEL ALPHA CRONBACH STANDAR α KETERANGAN
Bauran Pemasran 0.670 0.6 Reliabel
Citra Merek 0.624 0.6 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.697 0.6 Reliabel




mean dan standar deviasi dari hasil pengolahan data pada penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti.  
 
D. Analisa Regresi 
Tabel 4. Analisa Regresi 
 
Variabel bauran pemasaran penelitian ini memperlihatkan tanda yang positif 
(signifikan) sehingga dapat meningkatkan variabel dari bauran pemasran akan mempengaruhi 
peningkatan keputusan pembelian. Sedangkan untuk variabel citra merek tidak signifikan 
sehingga peningkatan variabel citra merek tidak akan mempengaruhi peningkatan keputusan 
pembelian konsumen.  
Berdasarkan persamaan kedua diatas menunjukkan bahwa variabel bauran pemasaran 
dan keputusan dari pembelian konsumen memberikan pengaruh positif (signifikan) yang 
berarti bahwa setiap dampak peningkatan terhadap bauran pemasaran dan keputusan terhadap 
pembelian pelanggan akan dapat meningkatkan rasa kepuasan konsumen. sedangkan untuk 
citra merek memberikan tanda yang negatif (tidak signifikan) sehingga peningkatan citra 
merek tidak akan mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen.  
E. Koefisien Determinasi 
Pada koefisien determinasi diperoleh koefisien regresi dari tahap 2 sebesar 0.071 yang artinya 
perubahan terhadap kepuasan konsumen dapat di jelaskan oleh variabel bauran pemasran, 
citra merek dan keputusan pembelian pelanggan sebesar 7,1%, sedangkan untuk sisanya 








F. Uji F 
Tabel 5. Hasil Uji F 
 
Pada tabel hasil regresi yang memperlihatkan nilai dari F hitung yaitu 3,538 dengan 
probabiltas signifikansinya 0,018 sehingga nilainya <0,05. Karena itu kesimpulannya adalah 
citra merek, bauran pemasaran,  dan keputusan pembelian berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen. 
 
G. Uji Hipotesis 
Tabel 7. Uji Hipotesis 
 
Hasil dari pengujian analisis regresi adalah penilaian hipotesis yang pertama yang 
dirumuskan, bahwa bauran pemasaran yang berpengaruh nilai positif terhadap 
keputusan dari pembelian diterima, yang berarti bahwa semakin baik tingkat pengaruh dari 
bauran pemasaran, maka semakin dapat meningkatkan keputusan dari pembelian. 
 
H. Pengaruh citra merek 
Tabel 8. Analisa Regresi 
 
Hasil dari analisis regresi tahap pertama menunjukkan nilai dari  t hitung citra merek yaitu -
0,211 dan nilai signifikansinya 0,833 lebih dari 0,05. Sehingga untuk hipotesis yang kedua di 
rumuskan, bahwa citra merek yang berpengaruh nilai positif terhadap suatu keputusan 
pemebelian ditolak, sehingga peningkatan pengaruh dari variabel citra merek tidak akan 





I. Bauran pemasaran yang berpengaruh positif  
Hasil dari interaksi koefisien tingkat kepuasa yaitu 0,241 * 0,224  = 0,053. Berdasarkan hasil 
perhitungan tersebut maka dapat diambil kesimpulan bahwa pengaruh dari bauran pemasaran 
terhadap tingkat kepuasan konsumen bersifat langsung daripada yang tidak langsung melalui 
dari keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari koefisien jalur yang tidak langsung yaitu 
0,053, lebih kecil dari koefisien langsung yang nilainya adalah 0,275. Sedangkan tingkat 
pengaruh semua dari model adalah pengaruh yang langsung menambahkan pengaruh yang 
tidak langsung yang nilainya yaitu 0,328 (0,275 + 0,053 = 0,328). 
J. Citra merek tidak berpengaruh positif  
Hasil interaksi koefisien adalah 0,004 (-0,021 * -0,224 = 0,004). Berdasarkan hasil dari nilai 
tersebut maka bersifat langsung. Hal ini dapat dilihat koefisien jalur tak langsung yaitu 0,004 
lebih kecil dari koefisien langsung yang nilainya sebesar 0,055. Sedangkang pengaruh total 
dari model tersebut adalah antara pengaruh langsung menambahkan pengaruh yang tidak 




Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis diatas dapat diambil kesempulan sebagai berikut: 
1.  Bauran pemasaran yang berpengaruh nilai positif terhadap keputusan pembelian, yang 
berarti semakin baik nilai pengaruh dari bauran pemasaran, maka semakin dapat 
meningkatkan tingkat keputusan pembelian. Hal ini dapat dibuktikan dari hasil hasil uji t 
yang diperoleh nilai t hitung  sebesar 2.445 dengan signifikansinya 0,016 sehingga <0,05. 
2. Citra merek tidak berpengaruh nilai positif, artinya peningkatan dalam citra merek tidak 
berpengaruh dalam peningkatan keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji t 
yang diperoleh nialai  t hitung sebesar -0,211 dengan nilai signifikansinya 0,833 lebih dari 
0,05. 
3. Hasil dari penelitian ini membuktikan empiris bahwa dari bauran pemasran terhadap 
kepuasan konsumen yaitu bersifat langsung daripada yang tidak langsung. Hal ini dibuktikan 
dengan analisis jalur path sebesar 0,275 (pengaruh langsung) dan 0,053 (pengaruh tidak 
langsung) 
4. Hasil dari penelitian membuktikan empiris bahwa dari citra merek terhadap kepuasan 
konsumen yang bersifat langsung daripada yang tidak langsung. Akan tetapi citra merek 
kurang berpengaruh dalam keputusan pembelian dan kepuasan konsumen pada produk 
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shuttlecock merek LIYA. Hal ini dibuktikan dengan analisis jalur path sebesar 0,055 
(pengaruh langsung) dan 0,004 (pengaruh tidak langsung) 
 
B. Saran 
Berikut adalah masukkan yang dapat diberikan oleh peneliti kepada pihak perusahaan terkait 
maupun pihak pengembangan penelitian selanjutnya yaitu: 
1. Sebaiknya pihak perusahaan melakukan perbaikan metode pemasaran dengan 
mengoptimalkan metode bauran pemasaran, dikarenakan jika bauran pemasaran baik maka 
penjualan akan meningkat. 
2. Sebaiknya untuk penelitian selanjutnya juga menganalisa hasil metode pemasaran dengan 
menggunakan perbandingan antara kondisi sesudah dan sebelum diterapkanya metode 
tersebut 
3. Sebaiknya untuk kedepannya penelitian dilakukan pada obyek berbeda dan juga dapat 
ditambahkan beberapa variabel diluar penelitian ini, misalkan variabel kepercayaan dan 
variabel lingkungan. 
 
C. Penelitian kedepan 
Berdasarkan dari awal sampai akhir proses, keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Penelitian ini data yang diambil secara singkat dengan waktu tertentu, sehingga segala 
fenomena apa yang dilakukan penelitian hanya gambaran dan responden dalam melakukan 
penilaian kuesioner yang dipengaruhi oleh pendapat spontan, sehingga dari hasil penelitian 
ini tidak dapat digeneralisasikan. 
2. Penelitian ini hanya menggunakan 4 variabel ( 2 dependent dan 2 indepenet). 
3. Koefisien determinasi (Adjusted R Squere) yang didapatkan sangat kecil, sehingga fit model 
dalam penelitian ini masih belum baik, sehingga dalam penelitian selanjutnya diharapkan 
menambahkan beberapa variabel yang dapat mendukung diluar penelitian ini. 
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